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SEMIOTICA, DIRITTO E MERCATO 
ECONOMIA DEL MARCHIO NEL TERZO MILLENNIO 
 













Il 2007 è, tra le tante cose, l’anno di nascita della nuova 500, la city car lanciata 
dalla Fiat, destinata nelle intenzioni dell’azienda torinese a riprodurre i fasti 
dell’omonima vettura disegnata da Dante Giocosa e che è stata la protagonista indi-
scussa, per oltre un ventennio, dal 1957 al 1979, del mercato automobilistico italiano 
e forse molto di più. Si può infatti affermare che la vecchia 500 ha dato un contributo 
decisivo alla trasformazione della disastrata economia italiana del dopoguerra in una 
nazione in crescita e “motorizzata”. 
Tuttavia, l’aggettivo “nuovo” attribuito oggi alla vettura serve a qualificare 
l’esistenza di una sostanziale differenza dal precedente modello, giacché l’attuale 500 
s’ispira alla progenitrice nel profilo estetico - con dimensioni maggiori - mentre pre-
senta soluzioni meccaniche e tecniche ben diverse
1. Pertanto, è possibile affermare 
che, involucro a parte, il contenuto della nuova 500 è totalmente diverso dalla prece-
dente automobile e, anzi, identifica un differente prodotto.  
Eppure, a dispetto dell’evidenza, la campagna mediatica che ha accompagnato il 
lancio della vettura ha messo sopratutto in risalto, in modo quasi ossessivo, assonanze 
e discendenza, cercando a tutti i costi di trovare una filiazione diretta dalla precedente 
automobile. Parallelamente, l’immaginario collettivo dei potenziali acquirenti è stato 
diretto a una rappresentazione del passato mitica, nella quale le 500 popolano abbon-
dantemente sogni e chilometri di strada percorsi dagli italiani beati. Tale rievocazione 
ha volutamente accantonato quella parte della memoria storica contrassegnata anche 
da violenti conflitti sociali: gli anni ’50 sono teatro di crescenti tensioni e la spensiera-
tezza degli anni ’60 è un mito che appartiene al più ai conti dell’industria torinese, ca-
ratterizzata effettivamente nel decennio da “un’espansione illimitata” a dispetto di 
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uno “stato di conflittualità perdurante” (Berta, 1998, pp. 140-141). Dal punto di vista 
sociale si preparava invece un periodo d’aspro conflitto culminato nella contestazione 
studentesca e nell’“autunno caldo” del 1969, il quale segnava anche l’“apice nella sto-
ria degli scioperi italiani” (Berta, 1998, pag. 139) e l’inaugurazione di uno dei periodi 
più bui e violenti della storia italiana, quello degli anni di piombo (Cervi e Montanel-
li, 1991). 
A dispetto dunque dell’intricato contesto storico, il nuovo prodotto ha scelto di ri-
disegnarsi il passato e attribuirsi un albero genealogico che fa leva su un quadro affet-
tivo fittizio, con il fine ultimo naturalmente di alimentare la sensazione che, sotto le 
rinnovate spoglie tecnologiche della nuova 500, torna a rivivere il cuore dell’antica 
500 e con esso la nostalgia per il passato degli acquirenti. Quasi una risurrezione che 
coinvolge al contempo prodotto e consumatore. 
Si tratta ovviamente di un’abile operazione di marketing che ha generato esiti 
commerciali a dir poco strabilianti: prima ancora che i dettagli della nuova automobi-
le fossero disponibili e i prototipi visibili, “[a]l buio, senza aver visto praticamente 
niente, senza aver toccato con mano volante, cambio, tessuti, tutto il resto” e con a 
disposizione solo una vaga immagine bidimensionale, 30.000 consumatori hanno de-
ciso di acquistarla (Morosini, 2007). 
Ammirazione a parte, però, per lo studioso di scienze economiche è interessante 
comprendere quali meccanismi si celino dietro i risultati descritti, verificando even-
tualmente se le ipotesi tradizionali della scelta razionale debbano essere riviste alla 
luce della trasformazione che porta i consumatori e le imprese ad agire in un mondo 
diverso da quello reale e a consumare non solo beni, ma anche sogni e significati. 
In particolare emerge un quesito cruciale per la comprensione dei comportamenti, 
forse destinato, almeno in parte, a rimettere in discussione la tradizionale rappresenta-
zione dei mercati e dello scambio: cosa c’è di così speciale nel nome 500, da rappre-
sentare per il produttore un importante punto focale e un volano per le attività com-
merciali, e cos’è che vedono e comprano realmente i consumatori? 
La risposta non pare banale ed è anzi cruciale per comprendere l’economia del 
terzo millennio nella quale nomi e segni, ossia quella categoria di strumenti sociali 
che gli studiosi definiscono come dispositivi semiotici
2, rivestono un ruolo di primo 
piano anche nei mercati e nelle dinamiche del commercio globale al punto di diventa-
re oggetto di culto, forse anche di attrazione quasi ossessiva, di consumatori, impren-
ditori e di politici. 
La tutela del marchio e l’estensione della denominazione, attraverso cui l’uso dei 
nomi procede nei mercati, sono oggi ad esempio argomento di dibattito e oggetto di 
diversi progetti legislativi comunitari volti a sostenere la produzione europea nei fran-
genti del mercato globale, sottoposto alla concorrenza dei prodotti extraeuropei
3. Die-
tro tali progetti non vi è solo la volontà di favorire l’informazione e la scelta dei con-
sumatori, ma anche e soprattutto il tentativo di creare leve competitive favorevoli ai 
                                                 
2. La definizione ampiamente usata in semiotica che studia appunto i segni mi è stata suggerita 
da Ugo Volli. 
3. Cfr., ad esempio, la proposta di regolamento europeo sull’indicazione del paese di origine 





in corso di pubblicazione in Economia e Politica Industriale (2008/1) 
 3
prodotti comunitari e volte ad acquisire o mantenere un vantaggio commerciale. E 
non solo: il segno ha superato la propria funzione “distintiva”, per diventare nel terzo 
millennio input produttivo, bene capitale e persino bene di consumo attraverso un in-
sieme di strategie cosiddette di marca e che passano attraverso ciò che gli anglosasso-
ni definiscono come branding.  
Il presente articolo è volto ad illustrare l’evoluzione della funzione economica del 
marchio, istituito per produrre informazione accessoria allo scambio, utile e necessa-
ria per ripristinare la struttura competitiva del mercato, e divenuto, attraverso il bran-
ding, strumento per produrre potere di mercato e per spostare il consumo dal mondo 
immanente dei beni a quello trascendente e un po’ oscuro dei significati.  
Il testo è organizzato nel modo seguente: il paragrafo 2 esamina il binomio segni e 
comportamenti avvalendosi della semiotica. Il paragrafo 3 introduce i principali ar-
gomenti dell’economia dell’informazione che descrivono il marchio come strumento 
volto ad evitare un fallimento del mercato e dunque naturalmente volto all’efficienza, 
mentre il paragrafo 4 discute la trasformazione del marchio in brand come strumento 
per comprendere il mutato rapporto tra mercato e segni. Il paragrafo 5 affronta 
l’ultima frontiera del precedente rapporto connessa alla separazione del marchio dal 
mondo reale e all’acquisita identità nei mercati e nei consumi, e il paragrafo 6 prova a 
proporre alcune riflessioni per un ulteriore indagine. Il paragrafo 6 conclude. 
 
 
2. Segni e comportamenti: elementi di semiotica 
 
Lo spunto per comprendere il ruolo dei segni è fornito dalla sfortunata Giulietta, la 
quale ripetendo il nome dell’amato Romeo, stupita dal potere evocativo e dalla forte 
emozione che destava nel suo cuore la semplice scansione di poche sillabe, si pone 
una domanda vicina a quella enunciata poc’anzi: “cosa c'è in un nome?” (Shakespea-
re, Romeo e Giulietta, atto 2°, scena 2^)
4.  
La risposta qui procede attraverso le categorie offerte dalla semiologia o semioti-
ca, la scienza che studia i segni nella cui ampia famiglia s’inscrivono i nomi
5 In sinte-
si, un segno è un dispositivo che serve ad indicare qualcos’altro
6 Le parole, ad esem-
pio, sono segni che rappresentano un oggetto, un’esperienza, uno stato d’animo o al-
tro ancora.  
Le comunità umane naturalmente sono densamente popolate di segni, così come lo 
sono le relazioni tra individui. I segni sono strumenti necessari del vivere sociale e le 
funzioni a cui adempiono sono numerose; ad esempio, la parola “pesce” o il suo dise-
gno stilizzato servono ad esprimere in modo compatto un concetto che altrimenti, in 
                                                 
4. In verità Giulietta si riferisce al cognome, Montecchi. Per ragione di semplicità qui ci rife-
riamo al nome Romeo.  
5. I recenti studi condotti dalle neuroscienze, in particolare sul funzionamento delle reti neurali 
e sul modo in cui avviene la percezione, la sua organizzazione e il consolidamento nel tempo 
pongono sotto nuova luce il senso e il valore dei simboli. Cfr. Dennett (1997). 
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assenza di strumenti adatti, richiederebbe una costosa circonlocuzione del tipo 
“l’animale che abita le acque, di forma affusolata, con pinne, ecc.” o la sua visualiz-
zazione concreta.  
È evidente che dalla prospettiva presentata il ruolo di un segno è quello di mini-
mizzare i costi di espressione/comunicazione sociale e, nella misura in cui è social-
mente condiviso, può produrre economie di scala informative. In tal senso, dunque, 
l’economia da sempre accompagna il percorso sociale dei segni che si pongono come 
dispositivi per riassumere in modo “economico” un concetto più ampio
7.  
Tuttavia, la relazione descritta non è univoca e un segno è un contenitore di signi-
ficato estendibile in diverse direzioni: riprendendo l’esempio precedente, nella società 
paleocristiana il disegno di un pesce, attraverso un complesso collegamento d’idee, 
rimandava i fedeli direttamente alla divinità
8. Naturalmente l’abbinamento del segno 
all’uno o all’altro significato dipendeva dal contesto nel quale veniva utilizzato, le ca-
tacombe o la pescheria. 
In definitiva, quanto illustrato evidenzia l’esistenza di un intricato procedimento di 
associazione tra segni e significati, che è necessario comprendere pienamente per ca-
pire la trasformazione del ruolo dei segni nel mercato, mostrata nel seguito. Tale si-
stema, secondo la moderna semiotica, può essere sintetizzato come segue: un segno 
definisce un sistema di relazioni tra significante (cioè il segno identificabile), il signi-
ficato (ovvero uno specifico contenuto semantico) e un referente (l’oggetto a cui i 
primi due si riferiscono) (Beebe, 2004).  
Nella tragedia di Shakespeare, ad esempio, il nome Romeo è il significante, il gio-
vane uomo per il quale Giulietta si strugge è il referente, mentre il significato è ciò 
che tale nome evoca; per molti si tratta di un membro della famiglia Montecchi (ed è 
quindi un puro identificativo dell’origine), per Giulietta si tratta dell’amato, ragione di 
vita (e di morte) ed evoca pertanto una tempesta passionale. 
È immediato rilevare di nuovo che non esiste dunque un’unica relazione tra segno 
e significato, ma tale nesso viene definito di volta in volta e perciò il significante si 
presta a contenere una sfera di significato molto articolata e che può essere dilatata in 
funzione del contesto. Si parla in generale di un “sistema di significazione complesso 
organizzato in un percorso generativo del senso” che può essere declinato in modi di-
stinti a seconda delle necessità e/o della posizione degli individui che lo ascoltano 
(Bianchi, 2003). Questa dinamica è cruciale per capire la vita economica del marchio. 
Tuttavia, emerge da quanto illustrato un terzo effetto, meno evidente ma altrettan-
to importante per il mercato: l’esclamazione del nome produce in Giulietta l’effetto di 
“deificare”, seppur per un istante, l’immagine dell’uomo e produce dunque una sorta 
di rappresentazione sostitutiva che lenisce la distanza tra i due innamorati e colma il 
                                                 
7. La teoria della comunicazione parla in tal frangente di “efficacia massima” di 
un’informazione (Shannon e Weaver, 1962).  
8 Il rimando era basato sull’acrostico della parola greca pesce ichtys, che conteneva le iniziali 
in greco dell’espressione “Gesù Cristo, Salvatore Figlio di Dio” (Anonimo, 1985). Un espe-
diente analogo venne usato in modo profano nel Risorgimento italiano con l’acrostico “Viva 
Verdi”, che non rappresentava necessariamente un tributo al compositore parmense, ma “Viva 
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cuore di Giulietta. In altri termini il significato prende corpo e crea un’entità specifica 
che diventa oggetto d’attenzione da parte della protagonista della tragedia. 
In questo medesimo senso, verrà argomentato nel seguito, il segno può diventare 




3. Segni, mercati ed efficienza: la tradizionale analisi economica del marchio 
 
L’uso cosciente e strumentale dei segni nel mercato inizia con il marchio
9.. In par-
ticolare la loro natura economica assunse presto un ruolo preciso nella misura in cui la 
costruzione di strade e lo sviluppo del commercio allontanarono la produzione dal 
consumatore. Tale soluzione, se da un lato favorì la specializzazione produttiva, il 
processo di divisione del lavoro e l’emergenza di organizzazioni produttive comples-
se, in grado di sfruttare le economie di scala, dall’altro provocò una cesura nel rappor-
to tra venditore e consumatore tale da provocare il rischio di un fallimento del merca-
to (Wilkins, 1992; Blackett, 1998; Ramello, 2006). Il nuovo commercio a lunga di-
stanza, infatti, interrompeva il filo - anche di fiducia - esistente tra produttore e con-
sumatore, il quale non era più in grado di distinguere l’origine e quindi la qualità atte-
sa dei beni di produttori diversi. Questi ultimi, non riconoscibili, potevano avere dun-
que l’incentivo ad abbassare la qualità dei propri prodotti e risparmiare così in costi di 
produzione a scapito delle aspettative dei consumatori. Il marchio risolveva il pro-
blema descritto, ripristinando il vuoto informativo tramite l’indicazione dell’origine 
del bene e, di conseguenza, la sua autenticità. In mancanza di un’origine identificabile 
nello spazio (il negozio, l’artigiano, ecc.), il marchio ne fornisce una virtuale, il nome 
che rinvia a un preciso spazio e produttore. Il significante produce un significato che 
aggiunge informazioni (essenzialmente identità del produttore) per la scelta del con-
sumatore che acquista un determinato referente. In tale veste dunque il marchio diven-
ta un segno distintivo che permette al consumatore di individuare prodotti diversi e 
compiere una scelta. 
La descritta virtù economica dei marchi fu ravvisata presto in diverse società u-
mane che li adottarono estensivamente nei contesti più disparati, in coincidenza ap-
punto con l’emergenza del commercio organizzato (Blakett, 1998). I progenitori del 
moderno marchio fanno mostra di sé nel regno etrusco, nell’antica Roma, nelle città-
stato greche, nella Cina imperiale affiancate alle più svariate produzioni, dai vasi ai 
tessuti, al vino (un’anfora romana recuperata recita “M. Fabi Eupori Cnidum” ovvero 
vino Cnidum prodotto da Marcus Fabius Euporus), agli alimentari (egualmente un 
contenitore ritrovato di garum, la “delicata” salsa romana a base di interiora e altre 
parti di pesce, indica il suo produttore; cfr. Ramello e Silva, 2006). 
                                                 
9 Le relazioni economiche fondate sui segni sono molteplici e si potrebbe estendere l’analisi in 
svariate direzioni, tuttavia non rilevanti per il presente lavoro. Si pensi ad esempio alla moneta, 
sia essa nella forma a noi nota o sotto forma di altri oggetti quali conchiglie e simili: anche in 
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La teoria economica moderna ha rinnovato i temi precedenti e ha fornito solidi ar-
gomenti a sostegno del marchio come segnale necessario per produrre efficienza in 
presenza di asimmetrie informative. Il problema economico è appunto quello della 
cosiddetta selezione avversa: in assenza di un’adeguata informazione, i consumatori 
non sono in grado di conoscere cosa acquistano e pertanto operano delle scelte che 
complessivamente sono sub-ottimali per il mercato, determinando un’offerta di pro-
dotti quantitativamente e qualitativamente più bassa rispetto a quella che sarebbe effi-
ciente
10  
Perciò, in tal contesto la creazione di un segnale produce un beneficio per i con-
sumatori, per i produttori di beni di qualità e per il mercato nel suo complesso, e costi-
tuisce un “esempio di istituzione che combatte gli effetti dell’incertezza della qualità è 
la produzione di beni con marchio” (Akerlof, 1970, pag. 499).  
È evidente che nel frangente descritto il marchio rappresenta uno strumento in-
formativo accessorio allo scambio e alla produzione di efficienza che, per inciso, tra-
scende l’effetto sul singolo consumatore. In effetti, in accordo con la letteratura che 
studia gli effetti economici dei sistemi di responsabilità, la possibilità di identificare il 
produttore attraverso il marchio fornisce al contempo al consumatore un criterio per 
compiere una scelta ottima e per produrre un bene pubblico, la deterrenza che serve a 
produrre, come spiegato di seguito, l’internalizzazione delle esternalità. L’intuizione 
qui proviene ancora da Akerlof (1970, pp. 499-500) che rileva come i marchi “non 
solo indichino la qualità, ma diano al consumatore il mezzo di ritorsione se la qualità 
[del bene acquistato] non incontra le attese”. In tal frangente, dunque, il consumatore 
può sanzionare ex post il produttore non acquistando più il bene e influenzando nega-
tivamente i potenziali acquirenti, provocando una riduzione dei profitti futuri.  
Nel caso di effetti importanti e diffusi, come in presenza di frodi, di pubblicità in-
gannevole e del ritiro di prodotti difettosi, l’esito descritto può essere ulteriormente 
amplificato dai mercati finanziari con la perdita di valore delle azioni dell’impresa 
incriminata (Jarrell e Peltzman, 1985). L’insieme di queste conseguenze agisce in de-
finitiva come una sorta di pena pecuniaria che induce l’impresa a comportamenti vir-
tuosi (De Alessi e Staaf, 1994); in tal senso funziona quindi come complemento alla 
regolamentazione tradizionale dei mercati governata da autorità pubbliche, che defini-
scono in modo rigido cosa si può fare e poi controllano che non vi siano violazioni
11. 
Argomenti ulteriori a favore dell’efficienza del marchio provengono egualmente 
dalle opportunità che il marchio procura alla scelta dell’organizzazione produttiva. In 
accordo con gli sviluppi della teoria dell’impresa à la Williamson (1985), e ai raffi-
namenti successivi dell’approccio firm capabilities (Teece, 1988) e new property 
rights (Hart, 1995), il controllo dei diritti residuali sull’attività produttiva via marchio 
diventa strumentale per definire i confini dell’impresa e dunque individuare la gerar-
chia produttiva funzionale al raggiungimento dell’efficienza produttiva, con la crea-
                                                 
10 Come noto, l’esito di una tale situazione è la riduzione della qualità media dei prodotti e del-
la dimensione del mercato; nel caso estremo di The Market of Lemons di Akerlof (1970) tutto il 
commercio è eliminato, con pregiudizio del benessere economico. 
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zione di volta in volta di grandi corporation verticalmente integrate o piccole imprese 
stand-alone specializzate in specifici ambiti produttivi. In questo caso il marchio, an-
corando saldamente una parte consistente del valore produttivo nelle mani del titolare, 
permette all’impresa di beneficiare della disintegrazione verticale della filiera produt-
tiva e della delocalizzazione, della produzione attraverso un esteso sfruttamento 




4. La metamorfosi economica del segno: da marchio a brand 
 
Come evidenziato nel paragrafo 2, le potenzialità dei dispositivi semiotici vanno 
ben oltre la semplice indicazione dell’origine: la sfera del significato infatti può essere 
estesa e dilatata a piacere per ottenere effetti diversi. In particolare, per quanto con-
cerne la dimensione economica, al ruolo informativo puro si affianca un’altra specifi-
ca possibilità, che può essere agevolmente sfruttata dalle imprese per ottenere un van-
taggio competitivo. Si tratta nella fattispecie della “differenziazione”, il cui uso esten-
sivo coincide con un nuovo capitolo della vita economica del marchio, quello della 
trasformazione in marca o brand. 
Nel paragrafo precedente è stato illustrato il ruolo accessorio del marchio al mer-
cato; in tale prospettiva il segno agisce come una sorta d’etichetta che incorpora ori-
gine e storia del prodotto. Tuttavia, le esperienze passate possono avere l’effetto di 
rendere, agli occhi di consumatori (e anche di investitori), parzialmente distinti beni 
dal profilo merceologico omogenei, quasi presentassero invece caratteristiche imma-
teriali diverse.  
Ciò, in definitiva, implica che vi siano due livelli di significato promossi dal se-
gno: da un lato, vi è la funzione semplice di riferire a un’origine e che dunque permet-
te di riconoscere la diversità di un bene rispetto agli altri, ma nella logica unus inter 
pares in cui cioè i beni appartengono ad un mercato concorrenziale; dall’altro vi è in-
vece la differential distinctiveness che segnala la diversità di marchio (e prodotto) ri-
spetto agli altri e lo rende meno sostituibile (Beebe, 2005). Quando tale componente 
opera in modo sostanziale, essa rende un segno più visibile rispetto a quelli concor-
renti e dunque incrina l’omogeneità. 
In genere, tale situazione è quanto inteso dalla pratica giuridica quando parla di 
“forza” del marchio, che in definitiva rimanda alla capacità di un marchio di assumere 
per gli agenti economici un carattere di unicità. In tale frangente, il segno e il referen-
te diventano più visibili rispetto ai concorrenti e nel linguaggio del marketing produ-
cono in tal caso di salience o brand awareness (Ehrenberg e Barnard, 1997; Aaker, 
1991). 
Naturalmente, la presenza di una contenuta dose di differenziazione è cronica nei 
mercati
13. La perfetta omogeneità dei beni si realizza di rado, poiché anche in un mer-
                                                 
12. Il contratto di franchising è la più semplice soluzione di questo tipo. Cfr. Ramello 
e Silva (2006). 
13. Di questo avviso è, ad esempio, anche Tirole (1988). La semiologia sembra essere concor-
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cato concorrenziale alcuni elementi minori possono diminuire, benché in modo tenue, 
la sostituibilità tra produttori (ad esempio, la simpatia del venditore o altre ragioni 
psicologiche che, in modo appena percettibile, diminuiscono l’effetto della concor-
renza prezzo). 
In ogni caso, quando la differenziazione opera, essa produce nel mercato un esito 
preciso: rendendo il referente e il bene a cui questo si accompagna meno sostituibili 
rispetto a quelli concorrenti, permette al produttore di praticare un prezzo superiore a 
quello competitivo. In altri termini l’impresa acquista un certo grado di potere di mer-
cato e il produttore in termini di concorrenza si sposta nella sfera del monopolio
14 Ta-
le cambiamento ha in genere effetti benefici sui profitti dell’impresa ma, come noto, 
introduce inefficienza nei mercati, tanto più elevata quanto maggiore è il potere di 
mercato acquisito. Ciò rende problematica la valutazione del benessere sociale com-
plessivamente prodotto dal marchio, riflessa dalle posizioni contrapposte presenti nel 
dibattito scientifico
15.  
In ogni caso la differenziazione segna l’avvio della metamorfosi del segno da 
marchio, in cui il valore semiotico è statico e funzionale a rimediare ad una mancanza 
d’informazione, a brand, in cui l’equilibrio tra significante e significato viene alterato 
a favore di quest’ultimo che diventa un componente del bene e talvolta si confonde 
con il referente
16 Il valore semantico del marchio trasformatosi in marca/brand diven-
ta in altri termini l’elemento sul quale operano le strategie delle imprese volte a raf-
forzare il legame e l’attrazione sui consumatori, fino al punto di trasformarsi in pro-
dotto. Il branding è genuinamente connesso alla creazione di potere di mercato ovvero 
a diminuire la sostituibilità tra prodotti e, come ampiamente rilevato dalla letteratura 
di marketing, aumentare la disponibilità a pagare del consumatore per un dato bene e 
marchio (Yoo e Donthu, 1999).  
Naturalmente, le imprese hanno rilevato ben prima degli studiosi le opportunità 
procurate dal brand e hanno elaborato strategie volte a capitalizzare l’affezione ai se-
gni dei consumatori. È questa, ad esempio, l’origine delle strategie volte a creare 
brand loyalty, basate sull’esistenza di acquisti ripetuti e volte a generare, endogena-
                                                                                                                     
bile processo di “semantizzazione”, per il quale qualsiasi oggetto viene “pervaso da significato 
…In ogni società ogni uso viene convertito esso stesso in segno”. I communication studies con-
vergono egualmente su tale posizione (Beebe, 1995). 
14. La differenziazione produce la trasformazione che da orizzontale (nel caso di concorrenza 
perfetta) diventa inclinata negativamente (nel caso di concorrenza imperfetta). Ora, come noto, 
il margine di profitto unitario cresce al diminuire dell’elasticità della domanda rispetto al prez-
zo secondo l’usuale equazione (p-MC)/p = 1/η ove p è il prezzo di mercato, MC il costo margi-
nale e η l’elasticità della domanda rispetto al prezzo. Dunque è facile vedere che in concorrenza 
perfetta, quando la curva di domada è orizzontale e η=∞ il potere di mercato è nullo, mentre 
questo diviene positivo al crescere dell’elasticità, ovvero quando la curva di domanda diviene 
inclinata e η diminuisce. 
15. Per un approfondimento di tale dibattito cfr. Ramello (2006) e Ramello e Silva 
(2006).  
16. La letteratura evidenzia appunto che “una marca è un marchio o una combinazione di mar-
chi, che attraverso la promozione e l’uso ha acquisito un significato ulteriore ed eccedente il 
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mente, inerzia negli acquisti tramite la creazione di costi di cambiamento psicologici 
negli acquirenti, la cui valutazione in termini di benessere sociale è tuttavia problema-
tica (Aaker, 1991; Klemperer, 1995). 
Lo spostamento d’interesse del consumatore e delle imprese dal prodotto al mar-
chio e l’inerzia di scelta generata possono essere ulteriormente sfruttate attraverso 
pratiche che spostano l’effetto del marchio da un mercato all’altro. Si parla in tal caso 
di brand extension - quando il trasferimento del marchio avviene per produzioni vici-
ne - o di brand stretching - quando il trasferimento avviene per prodotti molto diversi 
tra loro
17.  
Ora, se da un lato tali pratiche sono in grado di creare economie di scala informa-
tive e dunque rimediare in un solo colpo a molteplici asimmetrie informative su mer-
cati disgiunti tramite la creazione di un unico segnale (Choi, 1998; Cabral, 2000), 
dall’altro evidenziano la possibilità di trasferire, via marchio, l’accrescimento di pote-
re di mercato e la possibilità di godere di extra-profitti in mercati distanti (Pepall e 
Richards, 2002)
18 Nella misura in cui il marchio diventa oggetto per creare e trasferire 
potere di mercato, si entra nella dimensione della brand equity intesa come “utilità 
incrementale per il consumatore” o “valore aggiunto per le imprese” del marchio (A-
aker, 1991; Yoo e Donthu, 1999).  
Il segno di per sé diviene così oggetto di un valore specifico trasferibile, indipen-
dentemente, da un prodotto all’altro e che dunque può essere capitalizzato nei bilanci 
come vero e proprio asset. 
 
 
5. Il processo di unbundling: il segno come asset e come oggetto di consumo  
 
L’enunciata emergenza della brand loyalty e della brand equity ribadisce 
l’esistenza di un nuovo, più complesso e pluridimensionale rapporto che intercorre tra 
segni distintivi e individui. Esso, infatti, travalica la pura sfera informativa - originaria 
e istitutiva del marchio - per raggiungere quella emotiva e psicologica con appetibili 
risvolti in termini di profitto per le imprese. Si tratta di un capitolo appena abbozzato 
dalla teoria economica, ma che nondimeno presenta spunti interessanti per gli studio-
si. 
In particolare, alcuni contributi hanno cominciato a osservare in diversi contesti 
una sorta di unbundling: il segno comincia a staccarsi dal prodotto e dalla produzione, 
per avere una fisionomia e caratteristiche proprie che possono essere sfruttate nei 
mercati in modo vario. 
Ad esempio, considerando la prospettiva supply-side e ripercorrendo parte della 
letteratura che studia l’impresa come latore di reputazione, Tadelis (1999) mostra co-
me il marchio permetta di trasformare l’inerzia reputazionale guadagnata dalle impre-
se nel passato in tradable asset, che può essere scambiato nei mercati al pari di altre 
                                                 
17. Un esempio di brand extension è rappresentato dalla produzione di iPod e iPhone da parte 
di Apple. Un esempio di brand stretching è la produzione di soft-drinks da parte di Virgin, ope-
rante come compagnia aerea (e prima ancora come etichetta discografica).  
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risorse. Emerge così il mercato degli intangible assets che al pari dei tangible assets 
hanno chiara valenza produttiva ed economica. 
Numerosi operatori giungono ad affermare che gli intangible assets rappresentano 
oggi la maggior parte del valore di un’impresa. In molti segmenti il brand è 
l’intangible asset dominante e l’accurata business valuation non è possibile senza la 
comprensione del ruolo che esso gioca nella produzione di ricavi. Nondimeno, […] il 
potenziale dei guadagni derivanti dal brand non sono pienamente compresi” (Heber-
den e Haigh, 2006, p. 37
19I dati paiono confermare l’affermazione: la tab. 1 riporta il 
valore di mercato di alcuni marchi e il contributo sulla capitalizzazione delle imprese.  
 
Inserire tab. 1 
 
È immediato notare che in alcuni casi il marchio dà un contributo di circa la metà 
alla capitalizzazione (Mercedes-Benz, Coca-Cola, Nokia), talvolta con punte vicino al 
70% (Disney, McDonald’s). Differenze a parte, dovute anche alle strategie diverse 
seguite e agli effetti contingenti (ad esempio è possibile immaginare che la dimensio-
ne più contenuta nel caso Marlboro possa in parte essere ascritta alla svalutazione im-
posta dalle contemporanee tobacco class action), i numeri riportati mostrano che in 
settori disparati l’importanza degli intangible assets rispetto a quelli fisici è comunque 
notevole. Tale riscontro ovviamente non è casuale, ma connesso a una precisa politica 
di sviluppo che ha determinato forti investimenti in tale ambito. In alcuni casi 
l’attenzione economica per il branding è più antica, come per Coca-Cola che quasi 
dall’esordio ha posto una cura maniacale alla sfera immateriale e semantica (Re-
ymond, 2006). In altri contesti è più recente. La scelta ha comunque assunto oggi una 
trasversalità pressoché totale nei settori industriali, coinvolgendo anche i comparti un 
tempo apparentemente più legati alla dimensione “immanente” delle attività manifat-
turiere, come quello automobilistico, non solo italiano. La Ford Motor Company, ad 
esempio, ha progressivamente scoperto il valore degli intangible assets rispetto a 
quelli tangibili. Tale orientamento ha motivato perciò la spesa di oltre 12 miliardi di 
dollari per acquisire marchi importanti quali Jaguar, Aston Martin, Volvo e Land Ro-
ver (Clifton et al., 2004).  
In generale, il trasferimento di valore dal mondo concreto a quello semantico si 
accompagna allo sfruttamento delle attività di licenza e quindi in una buona misura 
riorienta l’attività imprenditoriale dalla produzione di beni e servizi alla produzione di 
significato attraverso il quale in modo diretto, mediante la produzione congiunta di 
beni, o indiretto, mediante il trasferimento della licenza, si ottengono i profitti.  
La valutazione contabile del brand, tuttavia, altro non è che la conferma dal lato 
dell’impresa del raggiunto valore autonomo del marchio. Perciò ad essa deve necessa-
riamente corrispondere un equivalente dal lato della domanda. In effetti, una simile 
trasformazione si registra anche dal profilo del consumo e il marchio sembra diventa-
re progressivamente bene di consumo autonomo (Beebe, 2004). Il segno e il significa-
to, per loro natura intangibili, sono ora scambiati congiuntamente ad altri beni, non 
                                                 
19. È interessante notare che in tale prospettiva il brand gioca un ruolo simile alla moneta, un 
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tanto per rimediare ad asimmetrie informative, ma per soddisfare bisogni diversi degli 
individui, che rimandano alla sfera psicologica e alla dimensione sociale. Parallela-
mente emerge dunque un “valore del segno” che talvolta si identifica con il prezzo 
finale pagato per il trademark – o meglio il differenziale rispetto al prodotto unbran-
ded - ma in realtà può assumere una dimensione molto più estesa che non sempre il 
valore monetario è in grado pienamente di cogliere. Gli individui consumano deter-
minati beni e segni per dimostrare uno status, per comunicare l’appartenenza o la di-
stanza da un gruppo sociale, per adempiere a funzioni sociali e individuali complesse 
(Beebe, 2004). 
L’intuizione è stata offerta da Veblen (1899), che nel celebre libro The Theory of 
Leisure Class elabora il concetto di vicarious consumption: talvolta il consumo di un 
bene comprende la produzione di un messaggio - un significato - e un altro tipo di 
consumo che non è strettamente legato alla funzione del bene, ma che è complemen-
tare al consumo del bene “veicolo”. Il marchio - segno e dunque vettore di significato 
- amplifica tale dimensione, rendendo manifesto che opera su due piani di azione, uno 
che agisce nella dimensione usuale e tangibile delle grandezze economiche e l’altro 
che opera nella dimensione più intangibile della comunicazione, del significato, delle 
relazioni tra individui.  
Questo argomento ha spesso alimentato alcune delle critiche alla tradizione neo-
classica da parte dell’approccio eterodosso e di altre scienze sociali (cfr. Babe, 1995; 
Baudrillard, 1972), ma al contempo ha stimolato la produzione nella tradizione eco-
nomica ortodossa di contributi originali volti a estendere la conoscenza dei compor-
tamenti dei consumatori (Bagwell e Bernheim, 1996; Corneo e Jeanne, 1997).  
Il percorso tracciato descrive complessivamente la progressiva “individualizzazio-
ne” del segno e la sua separazione da beni e produzione: il dispositivo semiotico ac-
cessorio al mercato si trasforma in oggetto di una valutazione economica distinta, in-
dipendente dal referente a cui è associato, che spesso è solo il pretesto per vendere un 
nuovo bene simbolico connesso alla sfera del significato (Beebe, 2004). Alcuni stu-
diosi parlano di declino dei referenti e “divorzio” del marchio dai beni che dovrebbe 
accompagnare, che prelude alla mercificazione dei segni e alla nascita dell’“economia 
dell’esperienza”, in cui i consumi entrano nella sfera delle sensazioni e i beni rappre-
sentano esclusivamente il pretesto per entrare in tale dimensione (Lemley, 1999; Pine 
e Gilmore, 1999; Beebe, 2004).  
Anche il diritto pare registrare l’avvenuto cambiamento. Sul piano della giurispru-
denza le sentenze hanno evidenziato in modo chiaro quanto affermato: il giudice Alex 
Kozinsky (Beebe, 2004, pag. 657), ad esempio, osserva che i marchi “hanno comin-
ciato a balzar fuori dal loro ruolo di identificativo dell’origine e, in alcune istanze, so-
no effettivamente diventati beni in sé medesimi”.  
Le norme si sono evolute di conseguenza, spostandosi dalla tutela del consumato-
re, originaria ragione istitutiva, alla tutela degli investimenti nella creazione di signifi-
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sanciscono, la metamorfosi del marchio da strumento volto a creare un diritto di pro-
prietà su una relazione significante/significato
20. 
Non si tratta infatti di proteggere il valore informativo del marchio ed evitare la 
confusione del consumatore per il quale provvedevano già le norme precedenti, bensì 
di sanzionare comportamenti leciti, ma che possono interferire in modo indiretto con 
la sfera semantica creata ad hoc e il suo sfruttamento economico. L’eccezione della 
dilution viene di norma sollevata nel caso dei cosiddetti marchi famosi o celebri, dove 
l’effetto informativo sui consumatori è molto esteso. Si tratta dunque in questa acce-
zione di una sorta di violazione indiretta. In breve, la dilution viene impugnata qualo-
ra un marchio, pur non inducendo confusione nel consumatore, produce come eviden-
ziato nella giurisprudenza europea “pregiudizio al carattere distintivo” di un altro 
marchio famoso21, ovvero vi sia “diminuzione della capacità del marchio famoso di 
identificare beni e sevizi” secondo la legge US
22. L’idea centrale è che benché non vi 
sia violazione né confusione - altrimenti sanabili dalle leggi precedenti - l’uso di un 
segno vicino a quello famoso in un mercato non concorrente possa essere comunque 
vietato, perché pregiudica latu sensu l’effetto distintivo (ma soprattutto quello diffe-
renziale) del marchio famoso, by tarnishment se la produzione di beni di diversa qua-
lità possa cambiare la percezione che i consumatori hanno del marchio famoso
23, by 
blurring nel caso in cui vi sia una sorta di free-riding semantico ovvero il consumato-
re non sia confuso, ma l’effetto distintivo del marchio famoso venga indirettamente 
sfruttato e, secondo tale norma, impoverito dal nuovo segno (Lunney, 1999)
24  
Il principio generale che emerge è dunque quello di preservare nella mente dei 
consumatori e nel mercato il valore semantico dei marchi, assolvendo al difficile 
compito di definire i confini della proprietà nella sfera semantica. Questa soluzione 
sancisce dunque la protezione tout court del significato e la nascita di un nuovo il di-
ritto di proprietà intellettuale che si estende oltre il mercato reale e va nella sfera del 
mercato dei significati. Così facendo, la legge protegge gli investimenti sostenuti per 
creare il nuovo prodotto semiotico e segna la mutata natura del marchio che serve ad 




                                                 
20. Si riferisce qui in Europa al recepimento della cosiddetta direttiva 89/104/EC, artt. 4(4)(a) e 
5(2) e in USA al Federal Trademark Dilution Act del 1995. Per un approfondimento circa tale 
dibattito si rimanda il lettore a McCarthy (2004) e Ramello e Silva (2006). 
21. Adidas-Salomon AG v. Fitnessworld Trading Ltd., 2003, 1 C.M.L.R. 14. 
22 Lanham Act, Section 43c, 15 USC Section 112. 
23 Si pensi, ad esempio, ad un produttore di mine antiuomo che usa il nome Armani come de-
nominazione: l’operare di un meccanismo psicologico indiretto può alterare nella mente dei 
consumatori la reputazione del marchio Armani famous e il valore qualitativo che essi gli asso-
ciano. 
24. Si tratta dunque di una sorta di dispersione del valore semantico del marchio famoso per 
effetto indiretto dell’operare di un marchio vicino. Se un’impresa usa il nome Martini per pro-
durre abbigliamento, è come se si appropriasse in parte del valore informativo del trademark 
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6. Rilievi critici sulla nuova economia del significato  
 
Complessivamente, quanto sin qui esposto evidenzia l’esistenza di uno speciale 
rapporto tra segni e mercati che oltrepassa la sfera strettamente informativa, per rag-
giungere quella emotiva e psicologica: il segno può informare, ma anche creare sug-
gestioni ed evocare sensazioni, sino al punto da trasformarsi in una sorta di prodotto 
contenente significato. Il marchio diventa lo strumento per far entrare nell’economia 
smaterializzata anche gli ambiti produttivi che apparentemente ne erano esclusi: allo 
stesso modo in cui libri e dischi permettono di scambiare informazioni inscatolate in 
un supporto fisico
25, il marchio vende significato attraverso un referente a cui il segno 
è associato. Si porta dunque a termine il compimento della Società dell’Informazione 
e della Conoscenza, in cui la dimensione intangibile prende complessivamente il so-
pravvento su quella tangibile.  
Tuttavia, la comprensione di questa nuova economia è ancora in buona parte da 
studiare e richiede approfondite indagini, al fine di evitare conclusioni poco attendibi-
li e lontane dalla realtà. In generale, la presenza di molteplici effetti del marchio, lega-
ti alla sua natura fluida e strumentalmente modificabile, prelude all’esistenza di ambi-
guità che nel complesso suggeriscono, per quanto concerne il profilo del benessere 
generale, l’adozione di cautela, maggiore di quella in genere adottata da operatori e 
politici
26.  
Il primo caveat, di comprensione più immediata per l’analisi economica, riguarda 
la perplessità di risolvere l’inefficienza tramite altra inefficienza: infatti, come si illu-
strava in precedenza, mentre la creazione del marchio come segnale è volta a ripristi-
nare l’esito concorrenziale e dunque a perseguire l’efficienza, la differenziazione este-
sa allontana il mercato dall’equilibrio concorrenziale e tende a creare monopoli. Un 
fallimento del mercato è evitato dunque al prezzo di un altro associato al potere di 
mercato; il bilancio finale dipenderà dall’entità dei due effetti. Nella misura in cui il 
primo effetto domina sul secondo, il blando grado di potere di mercato può essere ri-
tenuto come un premium price ottenuto per la qualità. Viceversa, se l’inefficienza in-
trodotta dal potere di mercato sovrasta l’effetto positivo generato dal segnale, il be-
nessere sociale diminuisce, anche in presenza di profitti accresciuti per l’impresa.  
In aggiunta, la possibilità di usare la differenziazione in modo strategico per creare 
barriere all’entrata può determinare l’adozione di comportamenti escludenti verso i 
concorrenti che possono anche danneggiare ampie categorie d’imprese e, in taluni ca-
si, intere industrie nazionali. Il ragionamento è il seguente: se esistono asimmetrie 
nell’accesso alle risorse finanziarie e/o inerzie informative che avvantaggiano titolari 
di brand, il branding offre la possibilità di creare elevate barriere all’entrata anche per 
                                                 
25. Thomas Edison, l’inventore del fonografo parlava di “suono in scatola”, canned sound 
(Ramello e Silva, 1999). Il marchio invece inscatola significato. 
26. Il presidente del comitato tecnico per la tutela dei marchi ad esempio in un incontro di indu-
striali reclama fermamente che “[p]er difendere le aziende italiane è assolutamente necessario 
introdurre in Europa il made in [poiché i] nostri prodotti sono i migliori e siamo convinti che il 
regolamento di marcatura obbligatoria … così che il consumatore possa valutare con piena con-
sapevolezza i propri acquisti”. Il ministro Bonino fa eco, affermando: “Farò questa battaglia … 
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competitor egualmente o più efficienti nella manifattura dei beni. Infatti, la probabilità 
di dominanza di un marchio è tanto più alta quanto maggiore è la sua forza comunica-
tiva. Perciò un marchio forte che entra in un nuovo mercato può sopraffare e spingere 
fuori mercato anche produttori consolidati localmente, ma che hanno minori capacità 
di attirare l’attenzione o mantenere l’affezione dei consumatori una volta che siano 
entrati nel mercato brand sviluppati altrove. Tale circostanza ha ad esempio già dan-
neggiato la produzione nazionale di alcuni paesi in via di sviluppo (Baroncelli et al., 
2005) ed è in generale una delle caratteristiche salienti del global branding che mira 
ad imporsi a livello internazionale spiazzando i prodotti locali meno visibili. Tale pra-
tica pare affine, benché nella prospettiva del commercio internazionale, al leverage of 
tying incontrato in antitrust, ove un produttore con sufficiente potere di mercato in un 
ambito lo sfrutta per restringere la concorrenza nel mercato tied (Whinston, 1990). È 
interessante notare che il meccanismo precedente rimanda in generale allo sfruttamen-
to di una sorta di monopolio dell’attenzione con effetti escludenti per le imprese che, 
pur disponendo di capacità produttive, non sono in grado di entrare nella concorrenza 
del significato. 
In altri casi si tratta di una sorta di “concorrenza per l’attenzione” dei consumatori, 
che può essere strumentalmente utilizzata per diminuire la visibilità dei segni deboli e 
rafforzare il potere di mercato dei segni più visibili. Una simile situazione, secondo 
taluni osservatori è riscontrabile nel mercato farmaceutico in cui l’introduzione dei 
cosiddetti pseudo-generici, farmaci generici prodotti dalle stesse imprese che com-
merciano i prodotti branded, ha lo scopo di aumentare la concorrenza nel segmento 
del mercato dei beni non differenziati (e più sostituibili) e dunque rendere più visibile 
(e più appetibile) per il consumatore il segnale del prodotto marchiato (Kong e Sel-
don, 2004)
27 È opportuno notare che in tale situazione vi è sovrapproduzione di in-
formazione rispetto a quella necessaria e una parte di essa serve a rendere più com-
plessa la scelta. 
L’esempio proposto rileva complessivamente una contraddizione rispetto al ruolo 
istitutivo dei marchi: il segnale può servire ad alterare la struttura competitiva del 
mercato e a permettere sacche di monopolio. Emerge in altri termini il “paradosso 
dell’informazione che disinforma”: il marchio può diventare un veicolo per distrarre il 
consumatore dalla realtà del mercato, al fine di produrre potere di mercato o permette-
re rendite di posizione. È quanto ad esempio verificato nei blind test della Coca-Cola: 
gli individui che nel mercato danno una larga maggioranza ai prodotti della multina-
zionale di Atlanta, quando consumano prodotti unbranded cambiano la propria prefe-
renza ed esprimono anzi un maggior gradimento per la concorrente Pepsi-Cola (Re-
ymond, 2006). Se i riscontri sono veri, il marchio opera in tal frangente in direzione 
opposta rispetto al ruolo informativo, alterando preferenze e scelta dei consumatori 
che in una certa misura vengono “ingannati”. Qualcosa di simile, d’altronde, avviene 
nel mercato italiano delle acque minerali, dove un’ampia maggioranza preferisce 
                                                 
27 . È interessante notare che l’efficacia del marchio nell’indirizzare la scelta dei consumatori è 
confermata dalla levata di scudi all’applicazione del decreto Bersani, che imponeva ex-lege di 
indicare sulle ricette solo il principio attivo (cioè indicazione del generico) piuttosto che il mar-
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comprare a un prezzo significativamente più alto le bottiglie branded, nonostante la 
qualità dell’acqua corrente sia altrettanto elevata
28. La soluzione dell’asimmetria in-
formativa e il percorso dell’efficienza richiederebbero anche in questo caso minori 
investimenti in branding che, di fatto, paiono confondere il consumatore e diminuire 
la trasparenza del mercato. 
In tale prospettiva, secondo alcuni commentatori, il ruolo del branding è oggi 
semplicemente quello di “spremere ogni ultima goccia di valore dal sistema” per far 
fronte alla “crisi dei profitti” della società capitalistica, che dal secondo dopoguerra ha 
visto progressivamente ridursi le possibilità di lucrare ampi margini di profitto nei set-
tori manifatturieri e nei servizi tradizionali, a causa dell’incremento inesorabile di 
produttività e di capacità produttiva e perciò ha inventato nuove strategie (Thrift, 






Nella storia dei mercati emerge ripetutamente il quesito shakespeariano “cosa c'è 
in un nome?”. La risposta tuttavia appare complessa e mutevole al variare delle con-
dizioni economiche e delle opportunità di profitto. La discussione richiede d’altronde 
la comprensione dei linguaggi diversi della semiotica, dell’economia e del diritto. A 
dispetto però di tale difficoltà, il mercato ha saputo genuinamente e prontamente adat-
tarsi, per sfruttare nomi e segni nei modi più opportuni, per mantenere la propria vita-
lità e generare occasioni di profitto. 
Il presente lavoro ha proposto un’ampia discussione dei diversi ruoli economici 
del marchio, “dispositivo semiotico” al contempo funzionale a rimediare a 
un’asimmetria nel mercato – la riconoscibilità del produttore e della qualità del pro-
dotto e servizio – e a incrementare il potere di mercato delle imprese attraverso la dif-
ferenziazione operata dalle strategie branding fino a creare un’economia smaterializ-
zata di significati.  
L’apparizione del marchio come segno funzionale allo scambio ha un’origine pre-
cisa, connessa alla separazione tra produzione e vendita di un bene. Il marchio dunque 
rappresenta in tal contesto il segnale che rimedia al potenziale fallimento del mercato 
generato dalla conseguente asimmetria informativa, e produce per il titolare incentivi 
a investire in qualità, che viene internalizzata con la reputazione. In tal frangente 
quindi la tutela del marchio si trasforma in uno strumento economico che, opportu-
namente disegnato, può produrre gli incentivi per massimizzare l’efficienza del mer-
cato. Nondimeno, la possibilità di operare in modo esteso sul significato apre la porta 
alle strategie di differenziazione che rientrano nel bilancio complessivo d’efficienza 
in modo ambiguo. Di frequente si tratta addirittura di attività rent-seeking volte alla 
mera creazione di barriere all’entrata, che poco hanno a che fare con i meccanismi di 
                                                 
28. Cfr. comunicato stampa Altroconsumo del 25 maggio 2006, 





in corso di pubblicazione in Economia e Politica Industriale (2008/1) 
 16
segnalazione. Ciò può avvenire nella misura in cui il significato prende spazio sui be-
ni tangibili a cui si accompagna. 
Tale processo portato all’estremo produce poi un nuovo mercato dei segni e dei 
significati, i cui contorni in senso economico sono in buona parte da identificare e la 
cui valutazione in termini di benessere richiede un’attenta analisi in buona misura an-
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